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ABSTRACT 
Competitivity in the global business environmen't is massive and is now 
reaching na unique position, where the competitve advantage has been getting more 
and more diddicult to reach and demanding high sums of involvement. The high 
levels of investment necessary to intensify the production capacity and the elevation 
of expenses required in. Research and Development for a product difference, end up 
indisputably in demanding huge marketing efforts and brand construction attempts of 
expressive distinction, pre equired to the mordern companies. 
In the study, it will be demonstrated the weightness of the brand treatment as na 
important aspect of the business. This importance is not only for the organizations, 
but also for the country it self in the intention to promote better image. 
As it is remarkable, the brands development, carried by a well defined 
estrategy in the brands conduction and of a clearly - orientated positioning to the 
market as well as to the customer, is the in focalization of the present study. 
Basically such study will be shared in five parts, with the first one being the study 
characterization. The second chapter will be the oretical review directed to Brand 
Developmant Corporative Strategy broaching aning other topics, the important 
marketing and Brand Architicture aspects. The third chapter is composed by 
information concerning EMBRACO S.A. fuld of the present assignment and the base 
of this study's analysis. The fourth part is then composed of the current situation . 
And, finally, in the fifth and last chapter the conclusions and reccomendations will be 
listed. 
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Brans is a subject, most of the times, dealt as fascindting and the 
contemporary organizations recongnize their importance in the strategical plan, 
independing if the company acts in the retail trade with its products reaching directly 
the final cunsumer or if, in the other hand, it acts in the corporative or industrial 
market with its products being components or aggregate in other goods. The brand 
construction and conduction is equally necessary either in the B2B (Busisness-to-
consumer) or in the B2B (Business-to-business). 
The treatment can be distinguished in each one, but the importance persists 
and the strategies are then adjusted to each market particularities. 
INTRODUCAO 
A competitividade no ambiente global de neg6cios e macigo e agora 
alcangando uma posigao unica, onde a vantagem competitiva tern se tornado mais e 
mais diflcil de alcangar e demandando envolvimento de altos montantes. Os altos 
nlveis de investimento necessaria para massificar a capacidade de produgao e a 
elevagao das despesas exigidas em Pesquisa & Desenvolvimento para uma 
diferenciagao do produto, acabam indiscutivelmente por demandar fortes esforgos de 
marketing e tentativas de construgao de marcas de expressivo destaque, pre-
requisites para as modernas companhias. 
Neste estudo, sera demonstrada a relevancia do tratamento da marca como 
uma importante face do neg6cio. lmportancia esta nao s6 para as organizagoes 
como para o proprio pals no intuito de promover uma melhor imagem. 
Notadamente, o desenvolvimento das marcas, suportada por uma estrategia 
bern definida na gestao de marcas e de um posicionamento claramente orientado ao 
mercado e ao cliente, e o enfoque do presente estudo. 
Basicamente tal estudo sera segmentado em cinco partes, com a primeira 
parte sendo a caracterizagao do estudo. 0 segundo capitulo sera a revisao te6rica 
direcionada a Estrategia Corporativa de Desenvolvimento da Marca, abordando 
entre outros t6picos, os importantes aspectos de Marketing, da Arquitetura da Marca. 
0 terceiro capitulo e composto de informagoes acerca da Embraco S/A, campo do 
presente trabalho e base das analises deste estudo. A quarta parte e entao 
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composta da situacao atual. E finalmente no quinto e ultimo capitulo sao 
relacionados as conclus6es e recomendacoes. 
Marcas e urn assunto, na maioria das vezes, tratado como fascinante e as 
organizacoes contemporaneas reconhecem sua importancia no plano estrategico, 
independents da empresa atuar no mercado de varejo com seus produtos 
alcancando diretamente o consumidor final ou desta atuando entao no mercado 
corporativo ou industrial, com seus produtos sendo componentes ou agregadores 
em outros bens. A construcao e gestao da marca e igualmente necessaria tanto no 
mercado 82C (Business-to-Consumer) como no 828 (Business-to-Business). 0 
tratamento pode ser distinto em cada urn, porem a importancia persiste e as 
estrategias sao entao adaptadas as particularidades de cada mercado. 
1 PROJETO 
0 presente estudo vern a abordar a importancia organizacional de 
desenvolver uma estrategia de marcas forte e distinta no intuito de gerar urn maior e 
melhor relacionamento da empresa com o publico consumidor, independente de 
este ser 828 (organizacional) ou 82C (final). Nota-se, entretanto, que empresas 
brasileiras, via de regra, trabalham basicamente exportando insumos e outros 
produtos geralmente sem marcas expressivas. E tal medida de desenvolver a marca 
tanto vale para as organizac;oes como para o proprio pafs no sentido de cultivar 
condic;oes propfcias a sua performance e desenvolvimento. E evidente a 
necessidade de exportarmos nao somente produtos, mas realizar Gestao de Marcas 
e entao promover uma marca de destaque para o cliente. Que nao seja apenas urn 
fruto material do processo produtivo, mas alga que represente os valores adotados 
pela empresa, o estilo de vida proposto e as aspirac;oes decorrentes. Tornado a 
marca reconhecida no mercado alva e com presenc;a perene na mente do 
consumidor. 
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1.1 OBJETIVOS 
1.1.1 Objetivo Geral 
0 objetivo principal do estudo foi analisar e aprimorar marca organizacional 
(Embrace) de modo a agregar valor ao produto e a organizacao, determinando 
fatores que afetam a atual prestacao de service, e consequentemente pontes de 
melhorias focados em atrair o cliente potencial, fidelizar o cliente efetivo. 
1.1.2 Objetivos Especificos 
Como objetivos especfficos podemos destacar: 
a) Reforcar imagem de robustez, confiabilidade e eficiencia dos produtos 
Embrace. 
b) Avaliar atual gerenciamento de marca e imagem e criar condicoes para 
que futuras 
estrategias de marca possam obter maior possibilidade de exito. 
c) Administrar o delicado relacionamento da Embrace com seus clientes e 
parceiros. 
d) Conceituar a marca Embrace junto aos stakeholder (mecanicos 
refrigeristas). 
e) Desenvolver a marca Embrace como vantagem competitiva. 
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1.2 JUSTIFICATIV A 
Apesar da Embraco encontrar-se atualmente na sua capacidade maxima de 
produgao, ainda assim nao eo suficiente para atender a contento toda a respectiva 
demanda por compressores que o mercado consumidor exige, a curta prazo todo o 
escoamento (venda) de sua produgao esta garantido. Entretanto, ha a consciencia 
de que os compressores Embraco ainda sao considerados como "commodity", uma 
vez que ainda nao chegam a possuir conotagao de reais agregadores de valor 
percebido no produto final por parte dos consumidores. 
A construgao e o desenvolvimento do ativo "marca Embraco" somente tera 
resultados concretos a media ou Iongo prazo. Logo, embora as vendas estejam 
plenamente garantidas neste momenta, o horizonte de demanda ainda pode ser 
incerto mais adiante, e isto decorrente de uma serie de fatores externos. 
Vislumbrando o aperfeigoamento pessoal, a pratica do conhecimento 
acumulado ao Iongo do curso de especializagao e principalmente o desenvolvimento 
do sensa crftico em discernir o te6rico, o aplicavel e o efetivamente realizavel, 
buscou-se a realizagao desde trabalho de conclusao de curso em competente e 
reconhecida empresa do ramo metal-mecanico, claramente de forte atuagao no 
mercado de vendas industriais. 
0 objetivo e a visao durante o perfodo vinculado a realizagao deste trabalho, 
entretanto, nao limita-se apenas aos limites do escopo organizacional de tal 
empresa, mas houve a busca pelo estudo macro da real valia de empresas 
brasileiras, por exemplo, investirem em programas de desenvolvimento e construgao 
de marca propria no intuito de venderem nao somente mais, mas sim venderem 
melhores produtos e seryigos reconhecidos e admirados pelo mercado. Enfim, 
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vender valores alavancados e nao produtos basicos "comoditizados" onde sua 
estrategia de diferenciagao seja basicamente em termos de custo. 
2 REVISAO TEORICA 
Apesar da ideia nao ser mais novidade no ambiente academico e literario, a 
administra9ao voltada ao mercado e orientada ao cliente ainda e relativamente nova 
na hist6ria da economia mundial. Muitas organiza96es adotam o discurso 
mercadol6gico em seu pragmatismo, mas nem todas elas aplicam e praticam de 
fato. Uma expressiva parte das organiza96es ainda esta voltada para a produ9ao ou 
para o produto. Algumas ainda sao orientadas por vendas mais poucas sao 
realmente marketing oriented , isto e, orientadas por marketing, pelo mercado e 
finalmente para o consumidor. 
Segundo Cobra {1992: p.48), isto ocorre em tamanha escala pais: "Prevalece 
sobretudo porque o mercado ainda e comprador, privilegiando as necessidades do 
produtor e ignorando as necessidades do consumidor." 
Entretanto o marketing e as organiza96es voltadas ao mercado evoluem na 
medida em que abandonam defini96es tradicionais de "simples troca" e a partir daf 
incluem no seu contexto a preocupa9ao com o social, ou ainda melhor, com a 
qualidade de vida das pessoas e da comunidade em geral, seus clientes. 
Em abordagens deficientes, o marketing era vista como urn termo bonito e 
moderno, porem estereotipado como improdutivo, desnecessario e mero fruto de 
efemeros modismos. 
Fato agorae que e reconhecida sua importancia sendo aplicado nao s6 em 
na96es de moderna economia como meio de ajudar a melhor ordenar as rela96es de 
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producao e consumo, mas tambem ajudando a direcionar o crescimento nas areas e 
nacoes de me nor desenvolvimento. 
0 marketing dispoe das abordagens e ferramentas, cabe a organizacao 
ordena-las estrategicamente para ajudar a alavancar melhores resultados 
economicos, financeiros e sociais. 
2.1 DEFINICAO DE MARKETING 
Costuma-se associar marketing apenas com propaganda e venda, Enquanto 
esses dais itens sao apenas a ponta do iceberg, ou seja duas funcoes e entre 
muitas. 
Sob a 6tica de Etzel ( 2001, p. 1 0 ), quando uma companhia fabrica urn 
produto e, entao, tenta persuadir os consumidores para compra-lo, isto e venda. 
Com efeito, a empresa tenta alterar a demanda do consumidor para se adequar com 
a oferta do produto proporcionada. Mas, quando uma firma descobre o que o 
consumidor quer e desenvolve urn produto que satisfaca essa necessidade e 
tambem gere Iuera, isso e marketing." 
Marketing esta comprometido nao s6 com o sentido de vender, mas tambem 
de satisfazer as necessidades do cliente. Urn dos objetivos de marketing e tornar a 
venda superflua. 
Concluindo assim a venda e a propaganda sao parte do grande composto de 
marketing. Segundo Philip Kotler (1995, p. 3), "podemos definir marketing como o 
processo social e gerencial atraves do qual indivfduos e grupos obtem aquila que 
desejam e de que necessitam, criando e trocando produtos e valores uns com os 
outros". 
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Para que uma empresa desenvolva seu potencial de marketing, e necessaria 
saber a necessidade do cliente, que eo estado de carencia percebida, esta quando 
basica, transforma-se em desejo e esse desejo ligado ao poder aquisitivo torna-se 
demanda, e para as demandas sao criados produtos com qualidade que satisfac;am 
o cliente e gerem valor. 
Segundo Kotler (1995, p.16), "0 marketing ocorre quando as pessoas 
decidem satisfazer suas necessidades e desejos atraves de um processo de troca. 
Quando os valores sao realmente trocados entre duas partes ocorre uma transac;ao. 
Se uma serie de transac;oes ocorrer entre as mesmas partes, desenvolve-se um 
relacionamento a Iongo prazo". Sendo assim, o marketing tern se convertido numa 
ferramenta de sobrevivencia das organizag6es modernas. Deixando de preocupar-se 
apenas com o fato de vender, afim de gerar mais vendas, com mais qualidade, mas 
satisfac;ao. 
2.2 FUNCAO DE MARKETING 
De modo geral, o papel do marketing e identificar necessidades nao 
satisfeitas e colocar no mercado produtos ou servigos que, ao mesmo tempo, 
proporcionem satisfac;ao dos consumidores, gerem palpaveis resultados a 
organizagao e respectivos acionistas e ajudem a melhorar a qualidade de vida das 
pessoas e da comunidade em geral. 
E conhecida a existencia de tres nfveis de desempenho de marketing, 
conforme Kotler (2000: p.35), sao tres estas classificac;oes: 
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a) Marketing de resposta: das tres classificacoes, e a mais rudimentar, pais e 
uma reacao a uma acao externa, logo e uma resposta a um estfmulo de 
terceiros. 
b) Marketing de previsao: desempenho intermediario na classificacao de 
marketing, e onde denota-se capacidade de prever ou antever 
acontecimentos e cenarios e a partir disto, tracar pianos de acao. Logo adota 
uma postura pr6-ativa. 
c) Marketing de criacao de necessidades: adota uma postura iminentemente 
visionaria, sendo capaz de instigar o surgimento de anseios, desejos e entao 
necessidades. 
2.3 COMPOSTO MERCADOLOGICO 
Segundo Kotler (1995, p.31) "Definimos composto mercadol6gico ou mix 
de marketing como o grupo de variaveis controlaveis de marketing que a empresa 
utiliza para produzir a resposta que deseja no mercado alva. 0 mix de marketing 
consiste em todas as acoes da empresa com a intencao de influenciar a demanda 
do produto". 
As possibilidades de modificar o volume da demanda estao reunidas em 
quatro grupo de variaveis, conhecidas como os "quatro Ps". De acordo com Etzel 
(2001, p. 60) "Juntos, esses quatro fatores devem satisfazer as necessidades de 
mercados-alvo e, ao mesmo tempo, atingir os objetivos de marketing das 
organizacoes". 
PRODUTO 
Variedades de produtos 
Qualidade 
Desig 
Car acter f sticas 
Nome da Marca 
Servicos 
Garantias 
Retornos 
PRODUQAO 
Propaganda 
Venda pessoal 
Promocao de Vendas 
Relacoes Publicas 
PRE CO 
Lista de Precos 
Descontos 
Subsfdios 
Condicao de Credito 
PRACA 
Canais 
Cobertura 
Localizacao 
E stoque/Logistica 
Os 4Ps do Mix de Marketing - Fonte: Philip Kotler (1995, p.32) 
a) Produto: definic;;ao dos produtos a fabricar e/ou vender, e os servic;;os 
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associ ados. Deve estar refletido na forma como a empresa e percebida pelo cliente 
em relac;;ao a concorrencia. 
b) Prec;;o: polftica de prec;;os a aplicar pela empresa. Sao definidas as 
margens de lucro mfnimas. 0 prec;;o nao deve ser calculado a partir do custo de 
produc;;ao, acrescentando urn pouco, mas em relac;;ao ao valor que o produto tern 
para o cliente. 
c) Promoc;;ao: urn dos pontos mais importantes do marketing mix. lnclui 
todas as formas de tornar not6rio o produto: estrategias de publicidade, relac;;oes 
publicas e promoc;;oes. Os objetivos da promoc;;ao sao informar e persuadir, e quando 
atingidos podem trazer aumento das vendas, melhoria da imagem do produto, 
aumento do conhecimento do neg6cio e preparac;;ao para o lanc;;amento de pr6ximos 
produtos. 
Prac;;a de Venda: define a polftica de distribuic;;ao dos produtos, em termos de 
vias, distribuidores e retalhistas. 
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2.4 MARCAS E CONSUMIDORES 
A relagao entre os consumidores e suas marcas e de uma constante 
reciprocidade, uma delicada relagao onde nao versa somente em numeros e 16gica, 
em troca de bens ffsicos por unidades monetarias, tampouco numa relagao fria e 
inanimada. 
Conforme analogia romantizada de Pyr Marcondes (2003, p.14), a relagao da 
marca com seu consumidor exige cumplicidade e envolvimento contfnuo: 
Voce tern 15 anos. Ela tambem. A primeira vez que voces se 
encontram e na testa de amigos da escola. Aquela e uma 
oportunidade em mil e voce esta ali para .. .fazer alguma coisa 
acontecer. E quando ela cruza seu olhar, diffcil nao percebe-la. 
Tudo acontece muito rapido, mas para voce foi em camera 
lenta, como num comercial de TV. Ela esta a mais de cinco 
metros de distancia, mas voce jura que sentiu seu perfume, 
quase o frescor da sua pele. Ela nao olha, ela nao te ve, ela 
passa reto, ela vai indo embora, ela vai te ignorar, quando de 
repente ela se vira sem avisar e te encara nos olhos. Voce viu 
urn sorriso? Meses depois, voce vai confirmar que sim. Meses 
depois, voces ja vao juntos ao cinema, pegam na mao urn do 
outro, trocam beijos quentes no escuro e, as vezes, as mao vao 
urn pouco mais alem. Cada filme e urn vulcao. 0 sangue 
parece nao caber no corpo. Emogao s6 superada quando, 
finalmente, os pais dela resolvem confiar em voce e sair. E o 
sofa da sala e inevitavel, antes mesmo de eles terem chegado 
ao terreo (o apartamento fica no primeiro andar). Voces se 
devoram feito canibais e aquela paixao, nascida quando 'a luz 
dos olhos seus e a luz dos olhos meus' resolveram se cruzar, 
amortece a vida toda em volta. Tudo s6 tern sentido se voces 
estiverem juntos. Urn dia, quem diria, voces resolvem ficar 
mesmo juntos de vez e se casar. Voce a leva para casa, voces 
vivem diariamente o amor sereno dos anos mais maduros. 
Voces vao ficando juntos enquanto o tempo passa e, vez por 
outra, lembram daquela festinha bacana dos amigos da escola 
e do sofa, onde tudo comegou ... 
Ele e o consumidor. E o nome dela e Marca. (Pyr Marcondes: 
2003, p.14) 
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2.5 0 QUE E MARCA? 
Desde que a humanidade come9ou a viver organizada socialmente e a 
domesticar e criar animais para seu sustento ao inves de ca9a-los na selva, tem-se 
no9ao da marca como instrumento de referencia. Referencia no sentido de 
expressar procedencia, qualidade, reputa9ao ou propriedade. 
Os Anglo-Saxoes marcavam seu gado com ferro em brasa. Na Roma Antiga 
servos e escravos eram da mesma forma marcados. Os Mediterraneos da Etruria, 
Gracia e Roma tambem inscreviam as iniciais dos artesaos nos vasos a serem 
comercializados. A fleur-de-lis na Fran9a, a aguia de Hapsburg no imperio Austro-
Hungaro e o crisantemo imperial no Japao tambem sao importantes marcos no uso 
de marcas. 
Ate a segunda metade do sec. XX, o uso das marcas era isolado aos bens de 
consumo no mercado Business-to-Consumer. Mas a partir daf seu uso se 
intensificou absurdamente tambem na area de servi9os, no mercado Business-to-
Business de bens industriais, no setor publico, no voluntariado e nas institui96es 
nao-governamentais. 
Atualmente, estrategia e gerenciamento de marca e parte integrante desde 
times de futebol, Iigas e associa96es de basquete, partidos politicos, operadoras 
telefonicas, artistas pop-stars e ate igrejas. A Church of England ( conhecida 
congrega9ao britanica) recentemente entrou na mfdia e contratou uma consultoria 
em marcas para criar uma nova abordagem (baseado em imagem e marca) a fim de 
restabelecer o recrutamento de clerigos. 
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Apesar de ser urn termo simples e corriqueiro, a palavra marca tern diversas 
Segundo o dicionario Barsa (1982: p.682), marca e: 
1.Ato ou efeito de marcar. 2. Carimbo. 3. Grau, 
categoria, jaez. 4. Letra, letra ou emblema feito em uma pega. 
5. N6doa deixada no corpo por uma pancada. 6. Vestfgio 
deixado na pele por uma doenga. 7. Estigma, ferrete. 8. Sinal 
impressa a fogo no corpo do animal. 9. lndicagao nota. 
1 O.Limite, fronteira. 11. Cunha, carater. 
Numa abordagem mais formalizada e comercial, de acordo com a legislagao 
brasileira e com o INPI - lnstituto Nacional de Propriedade Industrial 
(http://www.inpi.gov.br), marca e: 
Todo sinal distintivo, visualmente perceptfvel, que identifica e 
distingue produtos e servigos de outros analogos, de 
procedencia diversa, bern como certifica a conformidade dos 
mesmos com determinadas normas ou especificagoes tecnicas. 
David Ogilvy, fundador do Grupo Ogilvy (apud Marcondes, 2003: p.19), 
mestre e referencia mundial do mundo publicitario, alarga urn pouco mais o conceito 
e define marca como "[ ... ] a soma intangfvel dos atributos de urn produto ou servigo: 
seu nome, sua embalagem e prego, sua hist6ria, sua reputagao e a forma como e 
anunciada." 
Com a mesma representatividade no cenario mundial, Walter Landor (apud 
Marcondes, 2003: p.20) define marca sob urn outro prisma: "Marca e uma promessa. 
ldentificando e autenticando urn produto ou servigo, ela garante os anseios de 
satisfagao e qualidade desejados pelo consumidor." 
Charles Brymer (apud Marcondes, 2003: p.20), CEO da consultoria de marcas 
lnterBrand, define marca num conceito holfstico como sendo: 
[ ... ] urn sfmbolo de mercado (trademark) que para os 
consumidores representa urn conjunto de valores e atributos 
destacados e particulares. E muito mais que urn produto. 
Produtos sao feitos em fabricas. Produtos s6 se transformam 
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em marcas quando chegam a ser uniao de fatores tangfveis, 
intangfveis e psicol6gicos. 
Certamente, o conceito de marca e abrangido dentro do composto de 
marketing (Price, Product, Place, Promotion) como integrante do item produto, 
entretanto, nota-se a extensao do conceito a patamares que extrapolam o do proprio 
produto. 
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Uma marca abrange mais do que apenas o produto 
Fonte: Aaker (2000) 
James Gregory (apud Marcondes, 2000: p.36), autor do livro Leveraging the 
Corporate Brand (Aiavancando a Marca Corporativa), como urn descrente na ideia 
de publicidade como agregadora de valor as marcas, define marca: 
Marca nao e uma coisa, urn produto, uma companhia ou uma 
organizagao. Marcas nao existem no mundo ffsico, sao 
construgoes mentais. Marcas podem ser mais bern definidas 
como a soma total de experiencias humanas, percepgoes e 
sentimentos sobre algo em particular, seja urn produto ou uma 
organizagao. Marcas existem no ambito da consciencia, seja 
dos indivfduos seja de urn publico. 
E neste contexto que explica-se a dificuldade em mensurar o desempenho e 
valor das marcas. Sao inclusive urn bern ativo intangfvel, porem onipresente nas 
organizagoes. Marcas envolvem produto, qualidade, competencia, mas tambem 
® 
gradiente 
Em alto e bom s om 
Exemplo do padrao de uso da marca Gradiente. 
Fonte: Manual de uso da marca Gradiente. 
sonhos, promessas, aspira<;oes e fantasias. Marcas tambem sao dotadas de 
personalidade propria, emanam uma percep<;ao, reputa<;ao, imagem e expectativa 
acerca de urn produto ou organiza<;ao. 
E absolutamente comum a confusao de conceitos mercadol6gicos de Marca 
com o uso coloquial desta palavra. Logo vale ressaltar que Marca nao e 
Logomarca. 
A Gradiente e uma empresa que emprega e esta trabalhando muito forte o 
conceito de Constru<;ao da Marca a ponto de ser no Brasil, uma benchmarker 
legitima. No seu manual de identidade da marca, a Gradiente (2003, p.12) define 
sua marca, como: 
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[ ... ] Marca e uma palavra usada num sentido mais amplo. Quando fala-se na marca 
Gradiente, percep<;oes e sentimentos que as pessoas tern em rela<;ao a ela; ao 
patrimonio que a marca construiu no mercado e a marca como representa<;ao da 
empresa, seus funcionarios, seus produtos e servi<;os, seus escrit6rios e fabricas." 
24 
Fica deste modo expresso, a nftida diferenc;a entre marca e logomarca, que 
muito se confunde entre os menos inteirados do assunto Marcas e Marketing. A 
logomarca, a seguir, e definida mais uma vez pela Gradiente (2003, p.15) como: 
[ ... ] Logomarca e a representac;ao grafica da marca. E 
composta pela soma do leone com o Logotipo da marca. leone 
e o sfmbolo grafico ( desenho) da rna rca. Logotipo e a parte 
tipografica (nome escrito) da marca. 
2.6 ESTRATEGIAS CORPORATIVAS DE DESENVOLVIMENTO DA MARCA 
Companhias e corporac;oes inteiras pelo mundo estao cada vez mais cientes 
do aprimorado valor que estrategias corporativas de desenvolvimento de marcas 
podem prover as organizac;oes. Agregar nao s6 valor a marca do produto, mas 
tambem a imagem e percepc;ao da organizac;ao como urn todo. Estrategia 
corporativa de marcas e uma seria incumbencia que vincula mais capacidades e 
atividades do que meramente o uso de urn vocabulario vazio de marketing com 
versos bonitos e toscos. 
Uma forte estrategia corporativa de marcas pode e deve agregar expressivo 
valor na forma de dar suporte e condigoes favoraveis aos gestores envolvidos, bern 
como toda a organizac;ao, na implementac;ao de uma orientac;ao (visao) de Iongo-
prazo, criando posigoes de destaque no mercado alvo para sua(s) marca(s), e nao 
obstante, desencadear urn potencial de lideranc;a de dentro da organizac;ao. 
0 objetivo principal de tal abordagem e altamente subjetiva, onde uma "marca 
forte" e, a grosso modo, criar e manter fortes percepc;oes e vfnculos na mente dos 
consumidores, tal como: Absolut Vodka, Smirnoff, Victoria's Secret, HSBC, Citibank, 
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Coca-Cola, Haagen-Daz, Microsoft, Intel, Apple, CNN, ESPN, Samsung, Singapore 
Airlines, Disney, Nike, Swatch Watches, Starbucks Coffee Shop, Budweiser, 
Heineken, Milka Milky Chocolate, Tigre, Shimano, Nokia, Sony, entre muitos outros ... 
Na necessidade de ado9ao de urn direcionamento orientado ao cliente, a 
"marca" deve ser entendida como uma importante face da estrategia do neg6cio, 
onde a organiza9ao deve enxergar-se como o mercado a esta enxergando e ter 
claramente definido do que e como ela quer ser reconhecida, lembrada e associada 
no mercado, mais uma vez, envolvendo vfnculos e percep96es. 
0 ciclo de vida dos produtos esta cada vez mais curta e breve para muitas 
empresas e segmentos de produto, assim, organiza96es tern buscado solu96es para 
extender este ciclo ao mesmo tempo em que tambem buscam meios de recuperar o 
custos de desenvolvimento e marketing empregados no mfnimo prazo (ROI - Return 
on Investment). E para isto, o uso de todas as ferramentas e recursos disponfveis 
faz-se necessaria. Ate uma estrategia de marca corporativa e de produto 
combinadas pode seguramente ajudar a gestao em reduzir custos e explorar 
oportunidades e sinergias de uma nova e mais focada arquitetura de marcas. 
Tomando a Apple como exemplo, a marca corporativa envolve e transmits 
claramente corpo e alma da companhia, expressa suas aspira96es e proporciona 
uma personalidade distinta a marca. Marcas tern personalidade. 
Segundo Akio Morita, fundador da Sony (www.sony.com): "Sempre acreditei 
que a reputa9ao de uma companhia e a vida da empresa. Ela carrega 
responsabilidade e garante a qualidade do produto." 
Fato curiosa que acontece e que em marcas de maior expressividade, muitas 
vezes o valor de mercado destas organiza96es sao muito superiores se comparado 
aos respectivos valores contabeis, ou seja, valem muito mais do que tern 
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efetivamente, e af e que tambem evidencia-se o valor da marca. E, evidentemente, 
urn bern ativo intangfvel e ainda nao considerado claramente pelo paradigma da 
contabilidade classica. 
Como defendido por Martin Roll (www.brandchannel.com): "Marcas 
corporativas tern se tornado fortes direcionantes do valor financeiro para as 
organiza96es." 
David Aaker (2000: p.14), considerado o grande nome quando o assunto e 
marcas, defende antes de rna is nada, a defini9ao do plano de rna rca em "( ... ) 
ldentidade de marca; Arquitetura de marca, Constru9ao da marca e Lideranca 
(global) de rna rca" como passos para a construcao de marcas I Ide res. 
A meta do Paradigma de Lideranca de Marca proposto por David Aaker e 
criar marcas fortes. Em Managing Brand Equity (Gerenciando Marcas de Valor), o 
Brand Equity e definido como o ativo ( ou passivo) de rna rca ligado ao nome e ao 
sfmbolo de urn a rna rca que soma a ( ou subtrai de) urn produto ou servico. Estes 
ativos podem ser agrupados em quatro dimensoes: conscientiza9ao de marca 
(Brand Awareness), qualidade percebida, associacoes de marca e fidelidade a 
marca (Customer Loyalty). 
0 Brand Equity (valor lfquido da marca) e suas quatro dimensoes. 
Fonte: Aaker (2000) 
Essa quatro dimensoes orientam o desenvolvimento, a gestao e a medicao da 
rna rca: 
27 
a) Conscientizacao de marca (Brand Awareness): e freqOentemente urn ativo 
sub-avaliado; entretanto, a conscientiza<;ao tern demonstrado afetar 
percep<;6es e ate mesmo o gosto. As pessoas gostam do que lhes e familiar 
e estao preparadas para atribuir toda sorte de boas atitudes a esses itens. A 
campanha 'Intel Inside' transferiu de forma dramatica a conscientiza<;ao para 
percep<;6es de superioridade tecnol6gica e aceita<;ao do mercado. 
b) Qualidade Percebida: e urn tipo especial de associa<;ao, em parte porque 
influencia associa<;6es de marca em muitos contextos e em parte porque tern 
sido empiricamente demonstrado que afeta a lucratividade (como medida 
tanto pelo retorno sabre investimento quanta pelo retorno sabre a<;6es). 
c) Associa<;6es de Marca: sao rela<;oes estabelecidas na mente e percep<;ao 
dos consumidores onde ha natural ou induzida associa<;ao da marca com 
imagens, atributos do produto, situa<;6es de uso e emprego, aspectos 
organizacionais, personalidade da marca, estilo de vida proposto, sfmbolos ou 
outras associa<;6es relevantes (beneficas -Embraco e Amyr Klink; ou 
maleficas -Bridgestone e Ford Explorer) envolvendo a marca. 
d) Fidelidade a Marca (Customer Loyalty): esta no cerne do valor de qualquer 
marca. 0 conceito e o de fortalecer o tamanho e a intensidade de cada 
segmento de fidelidade. Uma marca com uma base de clientes pequena, 
mas bastante fiel, pode representar urn valor consideravel. 
0 desenvolvimento de marcas, sem sombra de duvidas, proporciona 
resultados efetivos para a organiza<;ao e consequentemente aos respectivos 
acionistas, e o modelo de 
Lideran<;a de Marca constitui perspectiva que sera necessaria para construir 
marcas fortes ao Iongo desta decada. 
Estrutura e processos 
organizacionais. 
Responsabilidade pela 
estrategia de marca. 
Processos gerenciais. 
Programas de constru~ao de 
mar ca. 
Acessar midia multipla. 
Atingir brilhantismo. 
Integrar comunica9oes. 
Medir os resultados. 
Lideran<;a 
de Marca 
Arquitetura de marca. 
Marcas/submarcas/marcas 
endossadas. 
Papeis de 
marcas/submarcas. 
Identidade/posicionamento de 
Imagem aspiracional. 
Posicionar a marca. 
A Lideranc;a de Marca e os seus quatro desafios/tarefas. 
Fonte: Aaker (2000) 
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Numa franca analise, para alcanc;ar a lideranc;a de marca ha quatro 
desafios/tarefas base que precisam ser abordados. 0 primeiro deles e criar uma 
organizac;ao construtora de marcas. 0 segundo e desenvolver uma arquitetura de 
marcas abrangente que fornec;a urn direcionamento estrategico. 0 terceiro e 
desenvolver uma estrategia de marca para as marcas-chave que inclua uma 
identidade de marca motivadora, alem de urn posicionamento que diferencie a marca 
e ressoe no amago dos clientes. E o quarto desafio e desenvolver programas de 
construc;ao de marca eficientes e eficazes com urn sistema para acompanhar os 
resultados. 
2.7 MARCA COMO DIFERENCIAL COMPETITIVO 
A medida que classes de produtos amadurecem, tende-se a ver semelhanc;as 
em produtos concorrentes. Assim, fica mais diffcil criar diferenciac;ao. Os 
refinamentos de produtos muitas vezes se perdem em urn ambiente desordenado e 
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avanc;os tecnicos sao copiados rapidamente. Uma maneira classica de alcanc;ar a 
diferenciac;ao e realc;ar os produtos, redefinindo o que esta sendo adquirido. 
0 poder da marca depende dos relacionamentos entre ela e o consumidor, 
definidos pela qualidade e quantidade das experiencias. Esses relacionamentos 
podem se traduzir em fidelidade, que, mesmo sendo fraca, pode impulsionar um 
incremento de vendas e participac;ao no mercado. 
Segundo Barry (apudWHITELEY, 1996, p. 187), 
A definic;ao se ampliou. Uma marca nao e mais sinonimo de 
alga que vern dentro de uma embalagem, de uma lata ou de 
uma garrafa. Todo produto, todo servic;o, toda causa que tern 
um concorrente e uma marca que precisa definir e defender 
sua singularidade. 
E importante conseguir diferenciar uma marca das marcas concorrentes, ja 
que esta identifica a origem de um produto ou servic;o, assegura sua qualidade e 
protege o consumidor contra produtos aparentemente similares. 
A reputac;ao favoravel de uma marca tambem pode ser considerada um fator 
de diferenciac;ao, podendo servir de indicador de procedencia e uma garantia do que 
pode ser esperado do produto ou servic;o em questao. A marca e, ainda, uma 
vantagem competitiva quando registrada, ja que nao pode ser, legalmente, copiada. 
De acordo com Pipkin (2000, p. 78), "Pode-se constatar que ha varias formas 
de se criar vantagens competitivas, e uma marca forte e aquela que consegue ser 
reconhecida e identificada por sua identidade, sua essencia e seus valores". 
A marca e tao importante quanta o produto em si. Dependendo do seu grau 
de popularidade, o lanc;amento de um novo produto podera sair com uma grande 
vantagem promocional, caso esteja ligado a uma marca consagrada. 
Existem alguns casas de produtos cujo nome tornou-se sinonimo de 
mercadoria, e nao uma marca entre varias existentes no mercado. Estando, desta 
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forma, evidenciando ate que ponto a marca pode influir na consagragao de urn 
produto, colocando-o em uma posigao imbatfvel em relagao aos seus concorrentes. 
Em essencia, uma marca identifica o vendedor ou fabricante. A marca 
registrada e protegida por lei que garante direitos exclusives de 0 proprietario 
perpetuar seu uso. 
Urn dos grandes desafios na construgao de marca esta justamente em fazer o 
consumidor associar, direta e imediatamente, urn sfmbolo ou atividade ao nome da 
marca. Alem do reconhecimento de marcas, ha a questao da diferenciagao na sua 
percepgao. 
Essencialmente, uma marca representa a promessa de o vendedor entregar 
um conjunto especffico de caracterfsticas, beneffcios e servigos aos compradores. 
As melhores marcas trazem uma garantia de qualidade. Os significados mais 
consistentes de uma marca sao seus valores, cultura e personalidade. Eles definem 
a essencia da marca. 
2.8 B2B - BUSINESS TO BUSINESS 
A relagao entre empresas {828) ja existia a muito tempo e empresas como 
IBM ja ha muito praticavam CRM por exemplo, denominando-o de Marketing de 
Relacionamento Dirigido. 
0 entao MRD nao era muito diferente de que se tenta fazer hoje com alguns 
aplicativos de gestao de cantatas com clientes, que embora chamados de CRM, nao 
administram integralmente o relacionamento com o cliente, em todas as suas 
circunstancias e consequencias. 
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Esta questao e mais crftica quando o cliente e uma "pessoa jurfdica", ou seja, 
estamos nos referindo a uma relacao 828. 
E e neste assunto que vamos nos fixar doravante, para evidenciar alguns 
aspectos importantes para as empresas "8" fornecedoras e as "8" clientes numa 
relacao 828. 
Primeiramente cabe apontar o fator tecnologia e respectiva infra-estrutura, como 
sendo urn dos mais importantes no amadurecimento das relacoes 828, assim como 
a busca por melhor ou maior competitividade o e, para a necessidade de se 
desenvolver processes e metodos mais eficazes para a gestao do relacionamento 
com os clientes (CRM) numa relacao 828. 
Analisemos agora, alguns aspectos do cenario atual que afetam e prometem 
continuar afetando, as empresas no seu dia a dia. 
Vamos avaliar alguns cenarios e tendencias, observado-as intrinsecamente: 
Empresas Fornecedoras e Clientes: 
Fornecedoras 
- Competicao de precos. 
- Pressao por eficiencia (baixos 
custos) em todas as areas. 
- Gada vez mais servicos 
agregados aos produtos 
( credibilidade e marca ganham 
mais importancia nos processes 
de compra). 
- Participacao de vendas por 
canais indiretos em alta. 
- Capacidade de integracao e 
delivering dos produtos e 
servicos, sob responsabilidade 
dos canais. 
- Canais nao exclusives, ou seja, 
vendem produtos e servicos, 
complementares ou nao. 
Clientes 
- Clientes com mais ferramentas de 
informacao. 
- Maior visibilidade quantitativa da 
competicao. 
- Maiores facilidades para troca de 
fornecedores. 
- Muitos servicos sendo terceirizados. 
- I ndisponibilidade e dificuldade de 
acesso aos decisores de compra 
(polfticas anti-spam, lista negra de 
telemarketing, lista negra de telefax, 
restricoes por seguranca pessoal, etc ... ) 
Aqui podemos observar que as grandes empresas (fornecedoras) estao cada 
vez mais, focadas em seu neg6cio, seja no desenvolvimento da producao ou no 
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servic;o, buscando agregar sempre maior valor para os clientes, mas em urn 
ambiente de racionalizac;ao forte e permanente, tendo par base que pelo lado do 
cliente, prec;o e uma obrigac;ao a ser oferecida pelo fornecedor, nao urn diferencial. 
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3 DESCRICAO DA EMPRESA 
Para conhecer urn pouco mais sabre a hist6ria da Embraco, dividiu-se em 
decadas sua cronologia conforme apresentada nos pr6ximos subitens. 
3.1 HISTORIA 
3.1.1 Anos 70 
Tres empresas fabricantes de refrigeradores- Consul, Springer e Prosd6cimo 
- fundam a Empresa Brasileira de Compressores S.A. - EMBRACO. Em 1974, a 
fabrica comec;a a operar, mais precisamente em 6 de setembro, o primeiro 
compressor - PW -, com tecnologia da empresa dinamarquesa Danfoss. No ano de 
1975, em marc;o o parque fabril e oficialmente inaugurado, com capacidade de 
produc;ao de urn milhao de compressores por ano. Ja em 1976, a empresa associa-
se ao grupo Brasmotor, dono das marcas Brastemp, Consul e Semer, e volta suas 
atenc;oes para o mercado externo. Em 1977, embarcou o primeiro lote de produtos 
para o mercado externo com destino ao Peru, urn ano depois a empresa inicia as 
exportac;oes para os EUA e o Canada. 
3.1.2Anos 80 
Desenvolvido em 1983, os compressores da famflia F, o primeiro com 1 OOo/o 
tecnologia desenvolvida na Embraco com nfveis de eficiencia mais elevados. Em 
1987, a empresa abre o primeiro escrit6rio comercial e de assistencia tecnica nos 
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Estados Unidos. Nesse ano a empresa tambem conclui o desenvolvimento do 
compressor EM, o modelo mundial da empresa - com dimensoes reduzidas, baixo 
rufdo, vibracao e consumo. A producao alcanca a marca de 25 milhoes de 
compressores. Em 1988, a Embraco inaugurou sua fundicao em Joinville. 
3.1.3 Anos 90 
Uma decada revolucionaria para Embraco assim como para toda a sociedade. 
Em 1990, a empresa instala em ltai6polis, planalto norte de Santa Catarina, uma 
unidade propria para a fabricacao de componentes eletricos. A producao alcanca a 
marca de 50 milhoes de compressores produzidos. Em 1992, a empresa foi pioneira 
na America Latina, no desenvolvimento de compressores compatfveis com gases 
refrigerantes alternativos aos CFCs (clorofluorcarbonos), que nao prejudicam a 
camada de ozonio. A empresa recebe entao, a certificacao da ISO 9001. Ja em 
1994, Embraco assume o controle da fabrica italiana de compressores Aspera, 
consolidando-se como uma das maiores potencias no seu segmento. E eleita no 
Brasil a Empresa do Ano, pela publicacao Melhores e Maiores, da revista Exame. 
Em 1995, ela constituiu a Beijing Embraco Snowflake Compressor Company Ltd., 
joint venture com sede em Pequim, na China. 
Em 1996, a empresa alcanca a marca dos 1 00 mil hoes de compressores 
fabricados no Brasil. 0 primeiro modelo da famflia VCC - Compressor de 
Capacidade Variavel - e apresentado aos clientes. Os compressores da famflia EG, 
de alta eficiencia, comecam a ser fabricado na planta brasileira, em 1997. Na China, 
entram em producao os compressores da famflia EC. Em 1998, a Embraco 
comemora a marca dos 150 milhoes de compressores, somando a producao das 
plantas do Brasil, da ltalia e da China. Ja em 1999, e inaugurada oficialmente a 
Embrace Eslovaquia. 
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3.1.4 Anos 2000 
0 Presidente da empresa, Ernesto Heinzelmann, e homenageado com o 
premia .. Merito Tecnol6gico.. da ANPEI - Associacao Nacional de Pesquisa, 
Desenvolvimento e Engenharia de Empresas lnovadoras. Planta Brasil obtem a 
certificacao ISO 14001. A planta Eslovaquia comemora o primeiro milhao de 
compressores produzidos. A empresa recebe o Premia ECO, da Camara Americana 
de Comercio, pelo programa de educacao ambiental (Premia Embraco de Ecologia) 
que e desenvolvido em Joinville. 
Em 2001 , a empresa completa 30 anos de existencia. A planta italiana 
conquista certificacao ISO 14000. Unidades Condensadoras comecam a ser 
montadas na fabrica de ltai6polis (SC). A empresa lanca ainda, no Brasil, os 
compressores da Serie Racional, de alta eficiencia energetica. 0 Presidente da 
empresa recebe a .. Medalha do Conhecimento .. , institufda em comemoracao aos 50 
anos do CNPq - Conselho Nacional de Desenvolvimento Cientffico e Tecnol6gico. A 
Embraco destaca-se entre as 11 10 Mel hares Empresas para Voce Trabalhar .. , em 
pesquisa nacional realizada pela revista Exame, especializada em economia e 
neg6cios. Compressor VCC® recebe Premia Finep de lnovacao Tecnol6gica, em 
ambito regional e nacional. 
Em 2002, a Embraco e o navegador Amyr Klink estabelecem parceria tecnica 
visando a busca de solucao de refrigeracao para o Paratii2. A planta da Eslovaquia 
conquista certificacao ISO 9001. Outro premia concedido ao presidente, Ernesto 
Heinzelmann, que e admitido na Ordem Nacional do Merito Cientffico, no grau de 
comendador. Embraco e UFSC - Universidade Federal de Santa Catarina 
comemoram 20 anos de parceria. Embraco concorre pela regiao Sui e vence o 
Premia Finep de lnovacao Tecnol6gica, na categoria grande empresa, em ambito 
nacional. 0 Premia Embraco de Ecologia completa 1 0 anos de existencia. 
Em 2003, a Embraco em parceria com o FINEP (Financiadora de Estudos e 
Projetos) constr6i o Centro Avancado de Pesquisa com Enfase em Refrigeracao, na 
Universidade Federal de Santa Catarina. A empresa implanta uma nova linha de 
compressores de alta eficiencia energetica. Chega no mercado o primeiro 
refrigerador (Unique) com a terceira serie Embraco VCC (Compressor de 
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Capacidade Variavel). Em fevereiro come9a a funcionar a EECON - Embraco 
Electronic Controls. Nova unidade de neg6cios e inaugurada na ltalia- a Eurosales. 
A organiza9ao firma parceria com a Bristol Compressors, divisao da York 
International, com isso passa a oferecer ao mercado produtos com maior potencia. A 
empresa lan9a o Relat6rio Social 2001-2002 com o objetivo de aprimorar o 
relacionamento com todos os seus publicos. 0 relat6rio e apontado como melhor da 
Regiao Sui e recebe o premia Balan9o Social, esta premia9ao e concedida pela 
Associa9ao dos Analistas e Profissionais de lnvestimento do Mercado de Capitais 
(Apimec), Associa9ao Brasileira de Comunica9ao Empresarial (Aberje), lnstituto 
Ethos de Empresas e Responsabilidade Social, Funda9ao lnstituto de 
Desenvolvimento Empresarial e Social (Fides) e lnstituto Brasileiro de Analises 
Sociais e Economicas (lbase). 
Em 2004, uma Unidade de Neg6cios e instalada no Mexico. A EMBRACO 
torna-se signataria do Global Compact, movimento liderado pela ONU. 0 Presidents 
da EMBRACO, Ernesto Heinzelmann, e um dos integrantes do Conselho 
Empresarial Brasil-China. Fabrica italiana da EMBRACO conquista a certifica9ao 
OHSAS 18001. A Revista Bola Preta, editada pela empresa e dirigida a tecnicos de 
refrigera9ao que atuam na America Latina, completa 20 anos. A EMBRACO e 
apontada, em ranking constitufdo pela revista Amanha, como uma das cinco 
empresas mais inovadoras do Brasil. A Planta Eslovaquia conquista a certifica9ao 
ISO 14001 :2004. 
3.21NSTALACOES 
Empresa globalizada, a Embraco esta fisicamente presente em tres 
continentes e seus produtos sao comercializados em mais de 80 pafses. Alem do 
Brasil, tern fabricas na ltalia, Eslovaquia e China, e unidades de neg6cios nos 
Estados Unidos, Mexico e ltalia. Juntas, as unidades fabris tern capacidade anual 
para mais de 26 milhoes de compressores. 
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3.2.1 Planta Brasil 
A matriz da Embraco esta localizada na cidade de Joinville (SC), possui cerca 
de 6 mil funcionarios, ocupa uma area construida de 96 mil m2 e produz anualmente 
cerca de 14,5 milhoes de compressores. 
A empresa possui certifica9ao ISO 9001 e ISO 14001, alem de alta tecnologia 
em suas celulas de produ9ao, incluindo celulas de fabrica9ao "Just in Time". Vale 
ainda salientar os importantes laborat6rios de aplica9ao para testes de sistemas de 
clientes e tambem para desenvolvimento de novas produtos que a Embraco possui. 
Tambem em Joinville localiza-se a Fundi9ao, responsavel por atender a 
demanda da matriz, que desejava ter produtos fundidos de maxima qualidade. 
Ocupa uma area construida de 9,5 mil 2, possui uma capacidade produtiva de 36 mil 
toneladas ao ano e conta com aproximadamente 240 funcionarios. Alem de 
componentes fundidos para compressores, a Fundi9ao Embraco tambem fornece 
componentes para as industrias automobilisticas e de constru9ao civil. 
Recentemente foi tambem inaugurada em Joinville a EECON (Embraco 
Eletronics Components), unidade responsavel pela fabrica9ao de componentes 
eletronicos para a area de refrigera9ao, contando com aproximadamente 60 
funcionarios. Na cidade de ltai6polis (SC) localiza-se uma outra unidade fabril, 
responsavel pe9a fabrica9ao de componentes eletricos e unidades condensadoras. 
Brasil 
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3.2.2 Planta ltalia 
A Embraco assumiu o controle da Aspera, fabrica italiana de compressores, 
em 1994. A Aspera detinha cerca de 24% de participac;ao no mercado 
europeu. Esta aquisic;ao deu-se principalmente pela necessidade da Embraco em 
aumentar sua participac;ao no mercado europeu, que entao passou de 4o/o para 23%. 
A Aspera foi a primeira empresa a oferecer para o mercado europeu uma 
linha de compressores adaptaveis ao uso de gases refrigerantes alternatives, em 
substituic;ao ao clorofluorcarbono (CFC 12), ah§m de produtos com menores niveis 
de ruido e vibrac;ao. 
A unidade localiza-se em Riva presso Chieri, Provincia de Turim, com uma 
area construida de 65 mil m2. Possui certificac;ao ISO 9001 e ISO 14001, tern uma 
capacidade produtiva anual de 7 milhoes de compressores e conta com 880 
funcionarios, aproximadamente. 
Italia 
3.2.3 Planta Eslovaquia 
A fabrica na Eslovaquia entrou em operac;ao em 1998, na cidade de Spisska 
Nova Ves, regiao norte do pais, concentrando sua produc;ao em compressores 
comerciais (compressores utilizados em supermercados e camaras trias) e unidades 
condensadoras. Produz anualmente 2,3 milhoes de compressores e tambem e 
certificada com a ISO 9001. 
A unidade na Eslovaquia possibilitou a modernizac;ao do parque fabril italiano, 
pois absorveu parte de sua produc;ao. Atualmente ocupa uma area construida de 36 
mil m2 e conta com aproximadamente 21 00 funcionarios, e os compressores 
. ~ ·. 
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fabricados nessa unidade sao destinados principalmente ao oeste europeu e 
exportados para o Brasil, China e Estados Unidos. 
3.2.4 Planta China 
A fabrica na China e resultado de uma joint venture estabelecida entre a 
Embrace e a Beijing Snowflake, em 1995. A Embraco possui 55,23%> de participa9ao 
no neg6cio. 
A Embraco Snowflake esta localizada em Beijing, capital da Republica 
Popular da China, e ocupa uma area construida de 44 mil m2. Possui cerca de 1250 
funcionarios, produz aproximadamente 1, 7 mil hoes de compressores por a no e 
tambem ja conquistou a certifica9ao ISO 9001. 
E considerada uma unidade estrategica para o projeto de globaliza9ao. 
Abastece o mercado asiatica com compressores de alta eficiencia e com os 
melhores niveis de vibra9ao e ruido do mercado chines. 
China 
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3.2.5 Embraco North America 
A Embraco North America - ENA, esta localizada em Duluth, Estado da 
Georgia, e e responsavel pelo abastecimento de 500 distribuidores nos Estados 
Unidos, Canada e Mexico. Comercializa os compressores Aspera e Embraco, tern 
55 funcionarios e possui 12 depositos que garantem os niveis de estoques 
adequados e pronta entrega para seus clientes. 
3.2.6 Embraco Mexico 
A Embraco instalou em 2004 a sexta unidade no exterior. A unidade de 
negocios compreende urn escritorio comercial e urn warehouse - deposito onde os 
produtos sao armazenados. A Embraco Mexico comercializa compressores 
fabricados no Brasil e na planta da Eslovaquia, destinados aos clientes de 
refrigerayao tanto domestica (fabricantes de freezers e geladeiras) como comercial 
(montadoras de balcoes frigorificos, expositores refrigerados, entre outros). 
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3.3 LINHA DE PRODUTOS 
A Embraco produz 12 famflias de compressores e centenas de modelos 
adaptados as ex1gencias (customizados) de diferentes mercados, que 
essencialmente se dividem em tres linhas de produtos, os compressores minis, midis 
e comerciais. Tambem projeta e desenvolve Unidades Condensadoras para diversos 
tipos de aplicacao. 
Segmentada basicamente conforme sua capacidade de refrigera<;ao e faixa 
de aplica<;ao, a linha de produtos divide-se em: 
a) compressores MINIS: de menor capacidade e maior vendagem, e formada par 
tres famflias: EM (produzido no Brasil e ltalia), BP (produzido na ltalia) e o PW 
(produzido no Brasil ate 2003); 
b) compressores MIDIS: formada par compressores dotados de uma maior 
capacidade de deslocamento (quando comparados aos MINIS), sao compostos 
par quatro famflias de compressores: EG (produzido no Brasil, reconhecidamente 
a tecnologia mais avan<;ada em compressores), F (produzido no Brasil), NB 
(produzido na Eslovaquia) e EC (produzido na China); 
c) compressores de Aplica<;ao Comercial: linha destinada a aplica<;oes domesticas 
de grande capacidade/porte ou refrigera<;ao comercial sendo formada par tres 
famflias de compressores: NE, T e o J (todos produzidos na Eslovaquia), 
destinados a condicionadores de ar, balcoes refrigerados, expositores 
frigorificados, ilhas refrigeradas, , camaras refrigeradas, etc.; 
d) unidades condensadoras: linha destinada a aplica<;oes comerciais ou domesticas 
de grande exigencia, e formada par conjuntos completes de refrigera<;ao, onde 
ha decks (base de instala<;ao) e ja sao neles agregados o compressor, o 
dispositive condensador, a ventila<;ao for<;ada, e outros equipamentos 
necessaries. Sao uma forma de oferecer solu<;oes com maior valor agregado. 
I Minis II 
3.4 0 COMPRESSOR 
Midis I Aplica~ao Come rei a I 
Linha de Produtos Embraco 
Fonte - Embraco S.A. (2005) 
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Unidade 
Condensadora 
0 compressor e o componente mais importante em urn circuito de 
refrigera9ao (figura 2), considerado como o cora9ao do sistema de refrigera9ao. E 
dele a fun9ao de fazer a circula9ao do fluido refrigerante dentro do circuito, 
promovendo a compressao deste fluido (alta pressao - condensador) e a respectiva 
expansao do mesmo (baixa pressao - evaporador). Atraves deste processo de 
compressao e expansao do fluido refrigerante e que ocorre a refrigera9ao baseada 
no fenomeno da transferencia de calorias entre do is meios (do interior do gabinete -
evaporador, para o exterior do gabinete - condensador). 
Junto com a escolha do fluido refrigerante mais adequado para cada 
aplica9ao, a eficiencia energetica no funcionamento de todo o conjunto e 
profundamente afetada pela competencia do compressor adotado, pois este e o 
centro funcional de todo o sistema. 
Evaporador 
principal 
Fluido refrigerante 
na forma Hquida 
e/ou mesclado 
inha de descarga 
Condensador 
Fluido refrigerante 
na forma gasosa, 
super aquecido 
(alta pressao) 
Fil tro secador 
Compressor 
Esquema de urn Circuito de Refrigera9ao 
Fonte: Embrace S/A (2005) 
Placa fria ou 
evaporador 
secunde:kio 
Linha de succ;ao 
43 
4 SITUACAO ATUAL 
Neste capitulo, foi levantado os fatos (as acoes ja tomadas pela empresa) que 
interferem diretamente na escolha do consumidor final e instaladores (refrigeristas), 
mercado no qual estamos focando, afim de criar urn elo do produto (compressor) a 
sua marca. Visando essa por sua vez, passar a imagem de confiabilidade, 
seguranca, qualidade, tecnologia atraves da sua marca, sendo dessa maneira urn 
ponto essencial na compra, pois conforme ja dito no capitulo 2. 7 urn dos gran des 
desafios na construcao de uma marca esta justamente em fazer o consumidor 
associar, direta e imediatamente, urn sfmbolo ou atividade ai nome da marca. 
4.1 SEGMENTAf;AO: HOUSEHOLD E COMMERCIAL 
A empresa e dividida em dois segmentos, bern distintos, Househol e 
Commercial, esse segundo dividido em OEM (medias e pequenas montadoras) e 
Aftermarket (Revenda) 
I 
Household 
Clientes Grandes Montadoras 
' I I 
80 '}'o (e rn vo lume) 
Volume vendas 1'V 
/ I t ) r H ,u I I \ " .. ~~~-I"" \ I -. 
Pre:;o 
ProdlltO 
Commercial 
Montadoras 
Aftermarket 
20 'Vo (em volume) 
OEM (Cm) 
Aftermarket (Hh + Cm) 
Fonte: Diferen9as entre segmento: Domestico (Household) e Comercial 
(Commercial); Originais (OEM) e Rrevenda (After-Market). 
4.2 GARANTIA 
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A venda de compressores e voltada para dois tipos de publicos 
diferentes (Revenda e Montadoras), urn produto vendido no mercado de Revenda 
(mercado escolhido para caracterizar, visto este ser o elo entre a Empresa e os 
refrigeristas) tern caracteristicas diferentes daqueles vendidos em maior volume 
Montadoras (de refrigeradores, balcoes frigorificos). Eles possuem embalagem 
individualizada e vao com urn certificado de garantia por produto. 
Esta garantia que a Embraco fornece pelos produtos vendidos na 
Revenda costumava ser de ate 1 ano. Ate 2000, se urn produto apresentava 
problemas de funcionamento, o cliente acionava os direitos concedidos pelo 
certificado e era reposto com urn produto novo. Depois passou a ocorrer o 
reembolso da quantia paga. Tudo, sempre, com reposi9ao de 100% do recebido. 
Quando estes compressores voltam, rejeitados, vao para o Laborat6rio 
de Analise Externa. La eles sao desmontados e avaliados, para descobrir quais 
foram as causas do fim de seu funcionamento. Pelo resultado destas analises, foi 
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observado que a grande maioria dos defeitos que os compressores apresentavam 
eram de responsabilidade do cliente, ou seja, ocorreu pela rna aplica9ao ou 
instala9ao do produto. (vide grafico). 
100% 
90% 
80% 
7 0% 
60% 
50% 
40% 
30% 
2 0% 
10% 
0% 
Responsabilldades Atnbuidas 
Cliente Embraco 
Responsabilidades atribuidas no caso de rejeito de revenda. 
Devladon Cause resp. ppm %cum 
Compressor com resfduos (umidade)(IJ42.11B) Cust 6017,8 22% 
Compressor com preseo~a de anti-congelante{042 162} Cust 5182,6 40% 
Placa de valvulas carbooizada(485.015) Cust 4443,2 56% 
lsolaote derrehdo(137 .037) Und 27E6,8 68% 
Compressor com agua(IJ42.003) Cust 1974,0 73% 
Compressor sem def fabrica~ao (amfllise destrutMI~2.1 27) Cust 1716,0 79% 
Bobina auxiliar queimado(007.103) Cust 1161,6 63% 
Junta da tampa do cilindro rompido intemo(345 124) Cust 601 ,1 65% 
Compressor com umidade(1J42.933) Cust 5fl.4,7 68% 
Carga de 6feo menor que o especificado(395 098) Emb 497 ,1 69% 
Compressor sofreu queda I impacto(IJ42.102) Cust 467,9 91% r Certificado de garantia auaente(019.011) Cust 370,2 92% Junta da tampa do cilindro rompido extemo(345.123) Cust 339 ,1 94% Compressor utihzado para outres finalidades(Oo42 144} Cust 205,1 94% Valvula de suc~~o quebrado(S45.100) E,U 161,3 95% c Eixo excintrico partido(058.007) Emb 173,3 96% 
Bloco abaixo do suporte de mofa(005.001) Emb 154,4 96% 
= 
Fio da bobirla principal curto-circuilo(121 931) Emb 132,5 97% 
Compressor com res(duos (substlioCia estranha)(042.117) Cust 126,3 97% ~ Mota de suspenslo quebrado(BI.IOO) Emb 66,6 97% 
Compressor nile aplicado(IJ42.074) Cust 63,9 96% 
' Clip caixa de tomadil aberto(1Q.t.002) Emb 68,8 98% 
Junta da camara de descarga rompido extemo(.III.123) Cust 62,3 96% 
Passador de descarga obstruldo (solda)(435 004) Cust 35,3 96% 
Terminal hermMico curto-circui1o(603.931) Cust 33,4 96% 
Compressor nlo ~naliaado(042 .073) Emb 26,6 96% 
Mota de suspensao solto(300.133) Emb 27,3 99% 
Pistlo I cilindro com desgaste(154 .~ Emb 26,5 99% 
Pistllo I placa valwla com cavaco (ferro)(156.021) Emb 26,1 99% 
Eixo I mancal do bloco tranctdo(061.136) Emb 22,1 99% 
Olhe~ 337 ,1 100% 
,. 
OJ) 1000,0 21XXJ.O 3WJJ) 4000.0 
Total 27934,5 
Defeitos encontrados na Revenda. 
Fonte: Garantia da Qualidade EMBRACO S.A. 
5WI.O 6000/) 7000.0 
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Entre as causas relevantes (em numero) encontrou-se: 
- Presen9a de anti-conge/ante: 
Quando urn refrigerador para de funcionar na casa do 
consumidor final, ele chama urn tecnico refrigerista. Este nem sempre disp6e 
de equipamentos adequados para efetuar a troca de urn compressor 
estragado para urn novo. Urn dos equipamentos essenciais na troca de urn 
compressor e a bomba de vacuo. Antes de fechar o circuito de refrigeracao e 
necessaria garantir que nao havera umidade dentro dele e por isto faz-se 
vacuo. A umidade pode provocar mudanca na composicao de oleos 
(esteres), alem de prejudicar o compressor (ressecando o isolante da 
bobina, desgastando o material metalico) e todo o sistema (materiais 
metalicos, saturagao do filtro secador). Alem destas consequencias ha 
tambem o perigo de que, ao passar pelo tubo capilar, a umidade congele, 
pelo abaixamento do ponto de fusao causado pela diminuicao de pressao. 
Para evitar este congelamento, que causara a obstrucao do sistema, os 
refrigeristas usam produtos anti-congelantes, como alcool, que aumentam o 
ponto de fusao da agua. 86 que estas substancias sao ainda mais nocivas 
para o funcionamento do sistema, causando danos no compressor e outros 
componentes. 
No Laborat6rio de Analise Externa e feito urn teste, chamado 
Teste do Bafometro, onde atraves de uma substancia qufmica pode-se 
identificar se houve ou nao aplicacao de anti-congelante no sistema. 
Compressor sem defeito: 
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Muitas vezes o defeito de um sistema de refrigeracao nao se 
encontra no compressor, mas sim em outras partes do circuito (por 
obstrucao, por exemplo) ou na caixa de ligacao (no rete, ou no protetor 
termico). Nestes casas, se observado, a troca do compressor nao seria 
necessaria, bastando apenas que fosse trocado o rete, por exemplo, muito 
mais barato. 
Na Analise Externa, o compressor e submetido a analise no 
painel ETC, que mede tensao e corrente. Se tudo estiver dentro do esperado 
e porque o problema nao foi com o compressor e ele nao apresenta nenhum 
defeito. 
Por este motivo, a Embraco comecou a recusar a garantia e passou a 
nao efetuar mais o reembolso de produtos defeituosos caso fosse detectada uma 
das duas situacoes descritas. Com isso, diminuiu muito o fndice de devolucao de 
produtos em garantia. Com esta margem pode-se estender o tempo de garantia em 
2 anos, perfodo praticado ate hoje. 
Com o tempo observou-se que este tipo de procedimento de recusa 
afugentava alguns clientes que preferiam optar pela compra de produtos cuja 
garantia fosse mais flexfvel (concorrencia). Alem da perda de vendas, houve um 
afrouxamento do controle e este fatores, adicionados ao aumento do perfodo de 
garantia para 2 anos, provocaram um novo aumento no fndice de devolucao, ainda 
que continuasse Ionge de atingis o fndice de 1996. 
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Fonte: Garantia da Qualidade e After-Market EMBRACO S.A 
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Este afrouxamento no controle aumentou. Os testes hoje sao 
realizados mas se algum compressor com defeito, ainda que seja com presenc;a de 
anti-congelante, chega ate a Embraco, o cliente e ressarcido como antigamente 
(reembolso de 100°/o no caso de reclamac;oes que chegam ate a Embraco). 
Abaixo dois fluxogramas esquematicos indicam como ocorria o 
processo de devoluc;ao de compressores da Revenda com defeito. As caixas 
amarelas indicam o processo entre revendedor e consumidor final, independente da 
Embraco (cad a revendedor tom a as providencias que a char necessarias no caso de 
devoluc;ao, de realizac;ao de testes na loja a aceitac;ao completa da recusa). Quem 
encaminha o compressor a Embraco e e ou nao reembolsado e o revendedor. Esta 
interac;ao esta indicada pelas caixas azuis. As setas verdes representam o fluxo 
monetario e as cinzas, o fluxo do compressor. As caixas vermelhas indicam os 
processos que podem anular a garantia de urn produto. Nota-se que na situac;ao de 
troca com restric;ao, caso o compressor acusasse presenc;a de anti-congelante, a 
garantia era recusada e os outros testes nao eram nem realizados. 
Recusar 
.... 
Clientes 
LlL_ Aceitar? - -=5'-------' 
Revendedor 
.... 
1 r"' Baf6metro 
Analisar --1 
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Embraco 
Recebimento 
Analisar? 
& l ._. ETC 
-----------------------------_, ---+--------------------- --------·--- N l ~ s AnaNse 
Tecnico • Avaliar 
Analisar e 
lnformar 
I 
----------- ----------r--- -------------------------------------------
1 
-----------------------------AI. ---\---------------------- -----------_- --------- --------------------------------------:::=: 
Consumidor 
Final Detectar Vendas 
Esquema da troca de compressor em garantia sem restri96es. 
Cllentes Embraco 
Recusar Recebimento 
L_ Aceitar? ~--"5<-------.J 
Revendedor 
Analise 
Esquema da troca de compressor em garantia com restri96es 
4.3 TOP 2000 
Para o mercado formado por distribuidores, revendedores e por milhares de 
refrigeristas (tecnicos que operam a reposi9ao de compressores e realizam as 
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demais manuten96es em sistemas de refrigera9ao domestica e comercial), que 
atuam junto ao consumidor final, foi observado pelo Departamento de Vendas e 
Marketing da empresa, que havia um grandee crescenta numero de devolu96es de 
compressores pelos fatores ja mencionados no t6pico anterior (anti-congelantes, 
etc). 
Apesar da publica9ao trimestral da Revista Bola Preta da Embraco, dirigida 
aos profissionais da Refrigera9ao apresentasse materias sabre o assunto, os 
refrigeristas estavam acomodados com pratica da devolu9ao em garantia, o nlvel de 
conscientiza9ao ainda era baixo. 
Em 1998 a Embraco lan9ou uma ofensiva nos pontos de vendas: era o Bafometro, 
um detector do usa de elementos anti-congelantes, colocados estrategicamente nas 
revendas, par onde passavam todos os compressores antes da troca. Aqueles 
compressores onde se comprovava o usa indevido desses elementos eram 
recusados com perda de garantia. Com isso, amenizou-se o problema das despesas 
relativas ao excesso de troca em garantia, mas nao resolveu a a9ao do mercado em 
utilizar o compressor de forma indevida pelos profissionais. 
Foi feito uma serie de materiais promocionais (videos, livros) com cursos 
sabre refrigera9ao afim de reduzir os elevados Indices de devolu9ao em garantia, 
que eram extremamente onerosos para a empresa., chamado TOP 2000. 
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4.4 TOP VERDE 
Em 1992, a Embraco tomou o primeiro passo para o programa de 
recolhimento de compressores usados no Brasil atraves da Campanha Mata o 
Velho. A inten9ao era eliminar do mercado a materia-prima para a montagem de 
compressores recondicionados. 0 resultado desta campanha foi o recolhimento de 
aproximadamente 200 mil carca9as em 24 meses. 
Em setembro de 2000, a Embraco resgatou esta ideia e acrescentou urn 
cunho ecol6gico a ela. Assim surgiu o Programa Top Verde, cujos objetivos eram 
nao s6 reduzir a influencia de compressores recondicionados no mercado, bern 
como ser reconhecida como a empresa pioneira no sentido de preservar o meio 
ambiente atraves da coleta de compressores inutilizados no mercado nacional. 
Os macro-processos do Programa Top Verde no Brasil poderao ser 
observados com mais detalhes no fluxograma abaixo: 
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REFRIGERISTA 
~ t 
. . 
· ~ 
CONSUMIDOR 
···~€§9 - Processo burocratico Embraco FINAL 
- Fluxo de Compressores inutilizados 
- Fluxo de Compressores novas 
Fluxograma do Programa Top Verde no Brasil 
Fonte: Apresenta<;:ao Embraco S.A. (APRES1_topverde; Gilmar Pirovano-
Aftermarket) . 
4.5 DIAGNOSTICO DA SITUACAO ATUAL 
Tento em vista os refrigeristas como foco neste trabalho, viu-se a 
necessidade da cria<;:ao de uma campanha voltada apenas para esse publico, tendo 
como uns dos objetivos o desenvolvimento da marca Embraco como vantagem 
competitiva, pois conforme capitulo 2.7 da revisao te6rica a reputa<;:ao favoravel de 
uma marca tambem pode ser considerada urn fator dediferencia<;:ao, podendo servir 
de indicador de procedencia e uma garantia do que pode ser esperado do produto 
ou servi<;:o em questao. A marca e ainda, uma vantagem competitiva quando 
registrada, ja que nao pode ser, legalmente, copiada. 
5. DESENVOLVIMENTO DO PROJETO 
Neste projeto busco-se o desenvolvimento da Marca Embraco- voltado para 
o publico denominado como Stakeholders (refrigeristas), onde podera observar-se 
nos t6picos seguintes a importancia desse grupo, e como podem ser desenvolvida 
atividades para beneficia mutuo, tanto da Embraco para seus neg6cios, como do 
refrigerista para conhecimento e aplicac;ao dia a dia. 
5.1 STAKEHOLDERS 
Publicos intermediaries cujas ac;oes sao responsaveis pela continuidade dos 
neg6cios de uma empresa, quando com sua ac;ao operacional garantem que a 
satisfac;ao do consumidor final seja garantida tornaram-se tao importantes no 
processo de acelerac;ao das relac;oes que o Marketing passou a ve-los de forma 
mais precisa. Como o marketing de relacionamento anteve como elo final o 
consumidor e sua fidelizac;ao, anteve tambem aqueles publicos que de alguma forma 
interagem no processo de conquista da lealdade destes consumidores. No caso 
especffico deste estudo, o stakeholder refrigerista representa para a empresa objeto 
deste trabalho os principais canais de ligac;ao com a garantia de conhecimento de 
seu produto e sua funcionalidade. 
Uma definic;ao bastante simplista indica que Stakeholders sao todos que, de 
alguma forma, tern ligac;ao com a organizac;ao de prismas diferentes (sociedade, 
acionistas, funcionarios, clientes, etc.). 
55 
Conforms Porter (apud MICHLINE, 2003, p. 4), "Stakeholders sao os diversos 
publicos interessados direta/indiretamente afetados pelas a<;6es da empresa, como 
6rgaos governamentais, organismos sociais, partidos politicos, sindicatos de 
trabalhadores, acionistas, fornecedores, parceiros etc. " 
E extremamente necessaria que a empresa pratique a comunica<;ao com as 
partes interessadas em seu neg6cio. A empresa deve levar em conta aspectos mais 
sutis como relacionamentos, emo<;ao e sensibilidade com os stakeholders. Muitas 
vezes, determinado grupo de pessoas nao e movido par retornos financeiros, entao 
a empresa precisa identificar quais os temas que sao mais importantes para esse 
grupo e focar alguma a<;ao nesse sentido. 
Conforms Kotler (1998, p.31) "Crescentemente, a concorrencia nao e entre 
empresas, mas entre redes completas, com o premia indo para aquela que construiu 
a melhor rede. 0 principia operacional e simples: Construa uma boa rede de 
relacionamentos com stakeholders-chaves e os Iueras acompanharao". 
Entende-se que stakeholders sao pessoas que possuem interesse no 
sucesso da organiza<;ao, portanto qualquer a<;ao que a empresa fizer beneficiando 
esse publico, com certeza tera urn retorno consideravel, muitas vezes financeiro ou 
ate mesmo como a visibilidade da marca, a fideliza<;ao, Share of Heart. 
5.2 PROGRAMA STAKEHOLDERS DE DESENVOLVIMENTO PROFISSIONAL 
Afim de desenvolver a marca Embraco, no caso desse projeto focando nos 
Stakeholders (refrigeristas) o escopo do programa e investir na qualidade da 
forma<;ao profissional, instruindo na aplica<;ao de nossos produtos, afim de obter urn 
profissional com plena capacidade de trabalhar com os produtos Embraco e urn 
profissonal satisfeito. 
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Os objetivos do programa: 
a. Sanar as ocorrencias que originavam as perdas com garantia e atrito com 
as Revendas; 
b. Diminuir, ao maximo, o avango do COMPRESSOR RECONDICIONADO; 
c. Fazer seminaries tecnicos-interativos; 
d. Aprimorar a busca do conhecimento espontaneo e, consequentemente, a 
conscientizagao profissional com respeito a Qualidade e Parcerias de 
Venda, Revenda e Marca; 
e. Conquistar os clientes refrigeristas e vendedores para formagao de urn 
Banco de Dados com Objetivo de desenvolver urn Programa de Marketing 
de Relacionamento; 
f. Programa de Fidelizacao para apoiar vendas e assegurar a lideranga do 
mercado; 
Passes do Programa: 
a. Divulgagao do Programa atraves de Pontes de Vendas, com o 
Langamento da Campanha Programa STAKEHOLDERS de 
desenvolvimento profissional. 
b. Materiais: cartazes e urnas displays nas lojas, formulario carta-resposta 
nas lojas e enviados como encarte pela Revista Bola Preta; 
c. Desenvolvimento do novo Banco de Dados para o marketing de 
relacionamento; 
d. Plano de Premiagao Regional: testes trimestrais para avaliagao das 
respostas e analise de aproveitamento mediante pontuagao; 
e. Premios para Refrigeristas: Bombas de Vacuo, Cheques Vales de 
Compra, Maletas de Ferramentas, Multfmetros e outros objetos de 
trabalho; 
g. Apostila em forma de livrete e testes unificados em forma de Provao; 
h. Plano de Certificacao Anual; 
i. Pesquisa entre os Profissionais Certificado; 
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Os candidates a certificacao, ap6s o devido treinamento, se submeteram a 
testes, para confirmar o cumprimento dos requisites mfnimos de prestacao de 
servico e conhecimento tecnico. 
0 Plano de Certificacao tern como objetivo diferenciar o profissional dotado de 
bons conhecimentos tecnicos e comerciais (Refrigeristas e Vendedores), alem de 
identificar os possuidores de kits completes de instrumentos e ferramentas 
adequadas para as operacoes de aplicacao e troca de compressores Embraco 
(Refrigeristas). 
A maior vantagem, evidentemente, e o reconhecimento na forma de urn 
certificado e urn cracha com os quais ele podera ser identificado por sua clientela 
como profissional habilitado. 
Essa iniciativa teve grande aceitacao devido ao perfil desses profissionais no 
Brasil, onde os custos do ensino tecnico profissionalizante sao muito caros. A maior 
parte dos refrigeristas nao possuem nem o Curso Basico de Refrigeracao 
(Mecanico), sao profissionais que se lancaram ao trabalho autonomo sem qualquer 
orientacao tecnica. Em geral sao ajudantes que aprenderam fazendo ou assistindo 
urn tecnico mais habilitado. 
A decisao da compra e escolha da marca de urn compressor para reposicao 
nao e feita pelo cliente final. Neste caso quem decide a compra e o Refrigerista, 
consequentemente. 
6. PROJETOS A SEREM CONSIDERADOS E IMPLEMENT ADOS 
Com a realiza9ao do presente projeto e execu9ao das respectivas decorrentes, 
evidentemente surgiram ideias e oportunidades de futuros projetos a serem 
considerados e implementados mais adiante, ao passo de que tambem ha variantes 
acerca dos projetos atualmente em curso. 
6.1 PALESTRAS EM REVENDAS AUTORIZADAS 
Junto aos revendedores podera ser feito urn trabalho forte de palestras com 
mais frequencia, grande parte de nossos revendedores possuem urn ambiente 
proprio onde facilita e e tambem incentivado pela propria revenda a ser utilizado, em 
pareceria com as revendas de todo pafs e tambem no exterior, realizamos palestras 
para tecnicos refrigeristas, onde e explanado desde a historia da empresa ate a 
maneira correta da utiliza9ao dos produtos Embraco e seus recursos - atraves 
destas palestras e possfvel receber urn retorno direto e muito gratificante- pois apos 
as palestra observou que os refrigeristas sempre retornam para a Embraco, tirando 
duvida, fazendo solicita9ao de material e mencionam sabre a palestra, valorizando o 
nome, a marca Embraco. 
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6.2 MONITORAMENTO DA LINHA DE COMUNICACAO DA CONCORRENCIA 
Apesar da Embraco ser uma empresa primordialmente 828, o que denota 
claramente uma menor flexibilidade e dinamicidade, e respectivamente uma maior 
enfase no aspecto tecnico de seus produtos, ainda assim ela precisa sempre 
acompanhar a tendencia do mercado e monitorar os movimentos dos seus 
concorrentes. E para isto existe um termo: Benchmark. Benchmarking nao e copiar 
nem seguir a conduta de terceiros, mas monitorar a movimentagao da concorrencia, 
estudar as melhores praticas e, a partir disto, adotar medidas corretivas ou 
complementares a propria estrategia. 
Pode-se afirmar que este monitoramento da linha de comunicagao impressa 
da concorrencia e um acompanhamento frio ( ou passivo, ou secundario) pais utiliza-
se da comunicagao veiculada voluntariamente pelas empresas concorrentes, logo, ja 
publicadas em vefculos especializados e ditas fontes secundarias. 
A Embraco como empresa 828, tradicionalmente trabalhou com uma linha de 
raciocfnio essencialmente tecnico e logica, o que fez com que sua comunicagao 
impressa herdasse uma conotagao absolutamente industrial, tecnica e fria, sem 
maiores apelos visuais ou criativos. 
Nesta ultima decada verificou-se que as empresas, ate as mais 
conservadoras 828, aprimoraram sua linha de comunicagao com o publico, e assim, 
OS anuncios impreSSOS sao interessantes fontes onde pode-se perceber claramente 
a mudanga desta abordagem, onde todos, inclufda a Embraco, buscam 
diferenciagao no modo de se comunicarem com o publico. Destaca-se af 
predisposigao a abordagem mais proxima ao estilo da comunicagao 82C (varejo e 
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pessoas), onde ha maior peso nos aspectos conceituais, na interatividade do 
produto junto ao ser humano e no apelo subjetivo em detrimento daquela 
comunicac;ao mais industrial e seca. 
A comunicac;ao impressa da Embraco esta mudando lenta e 
progressivamente sua linha de abordagem, ao passo que monitora como seus 
concorrentes o fazem. A Tecumseh, por exemplo, optou recentemente por enfatizar 
a presenc;a mundial de seus compressores em seus anuncios de dupla-pagina nos 
veiculos especializados, sempre com imagens ao fundo de diferentes cenarios que 
caracterizam os paises atendidos e urn compressor da marca compondo o primeiro 
plano. E isto sem mencionar urn dado tecnico sequer em seu anuncio. A Danfoss 
por exemplo prefere adotar uma imagem de seus profissionais ( engenheiros) 
trabalhando para oferecer qualidade no produto final; ou mesmo compondo urn 
grafico de qualidade e confiabilidade ascendente fazendo uso de equipamentos e 
ferramentas usados em refrigerac;ao, e adicionado a isto seu sempre forte enfoque 
nos seus pacotes completos de acess6rios para refrigerac;ao sob sua marca, e 
cobertos pela respectiva confiabilidade. Segue alguns exemplos: 
Exemplos de anuncios impresses atuais de compressores. 
Fonte: Embraco Marketing (2004) 
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A fim de atingir nosso publico foco, ve-se como projeto futuro, a realiza9ao de 
campanhas de relacionamento, onde os refrigeristas sintam-se diretamente 
atingidos. Pensa-se numa campanha focando o refrigerista como a pe9a chave no 
processo. 
6.3 ATUALIZACAO DO CONTEUDO E ABORDAGEM DA WEBSITE EMBRACO 
0 alinhamento da linha de comunica9ao pessoal dos vendedores externos e 
importante e deve estar em sintonia com o conceito e posicionamento defendido 
pela organiza9ao, pais estes sao quem representam a empresa no cantata imediato 
com o cliente. Da mesma forma a aten9ao a linha de comunica9ao impressa 
tambem e de grande relevancia, assim como sua respectiva linha de comunica9ao 
digital. 
0 website e uma rica ferramenta de informa96es e abre um amplo leque de 
possibilidades de relacionamento individualizado entre a organiza9ao e o indivfduo, 
este podendo estar localizado num Iugar longfnquo e remota. Com o advento da 
internet, desencadeou-se uma onda de trafego de informa96es e intercambio de 
conhecimento jamais vistas. Muito certamente, o website de uma empresa e 
atualmente a primeira e mais utilizada fonte de informa96es sabre uma empresa, de 
acesso facilitado, abrangencia ilimitada e a possibilidade de despejar uma 
enormidade de informa96es ao usuario e principalmente ao poder de interatividade 
digital entre o usuario e a organiza9ao. A website e uma importante interface de 
relacionamento com o cliente, fornecedor e publico em geral. Logo, dada a sua 
relevancia, sua complexidade no trato das informa96es e principalmente na atual 
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velocidade com que as coisas mudam constatou-se a urgente necessidade de 
realizar algumas altera<;oes no website da Embraco, onde muitas informa<;oes ja nao 
estavam mais atualizadas ou nao mais representavam da melhor maneira a 
empresa. A website da Embraco permaneceu por tres anos praticamente inalterada, 
tanto no seu conteudo quanta no seu trato visual, e isto certamente e um lapso de 
tempo muito Iongo para permanecer estatico, dado a velocidade e dinamicidade da 
mudan<;as no mercado e momenta atual. 
Foi iniciado a atualiza<;ao do conteudo e abordagem da website 
(comunica<;ao digital) ainda esta em andamento, pois envolve maiores al<;adas em 
areas distintas tais como Vendas e Marketing, Tecnologia da lnforma<;ao (e-
business), Assessoria de Comunica<;ao Corporativa e Social, entre outras de menor 
participa<;ao. Alem deste envolvimento de diversas partes, ainda ha limita<;oes de 
or<;amento, mas o ponto ja foi levantando, e vista a importancia junto ao publico que 
se quer atingir com este trabalho. Foram propostas diversas altera<;oes, afim de 
facilitar aproxima<;ao entre o tecnico refrigerista e a Embraco, na site ja podem ser 
encontradas diversos informativos tecnicos que facilitam a consulta dos refrigeristas. 
Altera<;oes propostas: 
a) Criar um link com o revendores Embraco, afim de informar o 
revendedor mais proximo para aquisi<;ao ou reposi<;ao do compressor; 
b) Simuladores de eficiencia. 
CONSIDERA<;OES FINAlS 
A realizacao deste trabalho foi de extrema valia, complexidade e aprendizado 
pois durante sua execucao houve oportunidade de colocar em pnitica grande parte 
do aprendizado e acrescentar mais experiencias as quais a vida academica, de fato, 
nao seria capaz de proporcionar. 
Fundamentais tambem foram as pesquisas para balizamento te6rico onde a 
expressiva gama de autores, especialistas e professores, os quais instrufram todo o 
processo, proporcionaram acentuapo incremento do conhecimento. 
I 
i 
Nao obstante, notou-se o irilpacto de estrategias diferenciadas na gestao de 
uma organizacao, ou mesmo de iuma area de trabalho. Empresas, assim como 
I 
i 
pessoas, precisam constantemente de urn direcionamento tanto de curta, como de 
I 
media e Iongo prazo. E tambem inao bastam s6 estrategias formalizadas em bern 
documentados registros se estas pao forem devidamente comunicadas as pessoas 
I 
I 
que farao parte desta estrategia. I 
Sabre a teoria das vantagens competitivas, e de not6rio conhecimento e 
entendimento de que nao existem mais vantagens competitivas duradouras, e no 
sentido justamente inverso tais vantagens sao cada vez menores tanto na sua 
propria amplitude como no tempo que levam para serem alcancadas ou mesmo 
superadas pela concorrencia ou simplesmente pelas exigencias do mercado. E 
nesta corrida alucinante onde todos correm atras do lfder e o lfder se esforca para se 
manter na posicao, todas as ferramentas, estrategias e ativos sao postos a prova. 
Logo, partindo-se do princfpio que toda organizacao tern urn core competence (forca 
ou competencia principal), tal core competence, urn dia, provavelmente podera ser 
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alcanc;ado ou superado pela concorrencia. Entretanto, caso a organizac;ao apenas 
preste atenc;ao e insista continuamente neste seu unico core competence e nao fac;a 
uso e desenvolvimento de outras faces mais frageis do neg6cio, af invariavelmente 
ela estara fadada a queda. Se uma determinada empresa menos privilegiada neste 
core competence em especffico, alternativamente desenvolver outras faces, 
competencias e habilidades enquanto a lfder continua em persistir naquele mesmo 
core competence apenas, num dado momenta esta podera suprimir a lfder nao por 
ser melhor naquilo em que a lfder foi melhor, mas por ser melhor em outras coisas 
as quais somadas representam mais forc;a efetiva do que a lfder tinha com aquela 
sua core competence. E a chamada selec;ao natural das organizac;oes, onde a 
primeira supera a segunda ate que esta desenvolva outras habilidades alternativas e 
entao tome a posic;ao da primeira, e assim sucessivamente. 
Como todas as faces devem ser exploradas, considera-se aqui que a Gestao 
e Desenvolvimento de Marcas deva ser importante nao s6 na venda, mas na 
alavancagem do intercambio comercial brasileiro como urn todo, onde atualmente 
somas fornecedores primariamente de insumos "comoditizados" e na grande parte 
da pauta exportadora de baixo valor agregado, consecutivamente sem marcas 
fortes. E este e urn serio ponto de vulnerabilidade e que pode ser profundamente 
explorado e desenvolvido. 
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